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RESUMO
Este artigo apresenta os resultados de uma pesquisa que se propôs a estudar,
à partir da exposição televisiva do padre Marcelo Rossi, a sinergia entre mídia
televisiva e religião na busca por audiência. Como conclusão, algumas pistas
pastorais são indicadas para contribuição aos estudos em Teologia Prática e
Linguagem.
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ABSTRACT
This article presents the results of a research which proposed to study, based on
the television exposure of father Marcelo Rossi, the synergy between television
media and religion when aiming for audience. As a conclusion, some pastoral
hints are indicated as a contribution to the studies of Practical Theology and
Language.
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RESUMEN
Este artículo presenta los resultados de una investigación que se propuso
estudiar, a partir de la exposición televisiva del padre Marcelo Rossi, la sinergia
entre medios televisivos y religión en la búsqueda por raiting. Como conclusión,
se indican algunas pistas pastorales a fin de contribuir con los estudios en
Teología Práctica y Lenguaje.
Palabras clave: Teología práctica – medios – religión – catolicismo – cultura
gospel
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Considerações iniciais
Para essa pesquisa, que surge a partir das atividades e discussões
com o grupo de pesquisa Discursus – Teologia Prática e Linguagem da
Faculdade de Teologia/UMESP, utilizamo-nos dos recursos de levantamen-
to de referencial bibliográfico para pesquisa de dados acerca dos meios de
comunicação no Brasil bem como os impactos sociais advindos da
atividade da Indústria Cultural; também para discorrermos acerca de aspec-
tos históricos da presença da Igreja Católica Romana no Brasil, e o proces-
so que culminou em sua efetiva representação nas mais diferentes mídias.
Discutimos as possíveis motivações de ambos os segmentos, mídia
televisiva e religião, de estarem em processo de coalizão.1
Nossos esforços iniciais tiveram o objetivo de aglutinar dados que nos
subsidiassem para a próxima etapa da pesquisa: fazer a transliteração de
corpus selecionado de dois programas de TV que foram roteirizados, para
então fazermos a aplicação das técnicas da análise do discurso e da
semiótica; são eles: o programa Hebe, do Sistema Brasileiro de Televisão
(SBT), cuja apresentadora é Hebe Maria Camargo; e o programa Show
Business, da Rede Bandeirantes de Televisão, cujo apresentador é João
Dória Junior.
Mais especificamente, por questões de delimitação, nos detivemos em
verificar e explicitar: da sinergia entre mídia televisiva e religião, o signifi-
cado da divulgação da imagem do Padre Marcelo Rossi enquanto um dos
protagonistas da Igreja Católica no cenário brasileiro.
Conforme orienta Antônio S. Bogaz e Márcio A. Couto, as mídias
engendram um novo padrão relacional, nós precisamos compreender os
impactos da indústria cultural na religião e na eclesiologia de nossa
contemporaneidade. A questão que surge é, com o advento da cultura do
virtual, como se estabelece e se desenvolve as relações interpessoais e a
relação humano-divino? Novos tempos exigem também pesquisa atualizada
(Cf.: BOGAZ / COUTO, 2003); é o que pretendemos.
Achamos necessária tal abordagem, especialmente porque conside-
ramos que as grades de programação da TV alteram-se com mais rapidez
em busca de audiência e de públicos, e a espetacularização reestetiza-se
nos parâmetros dos gêneros do drama e da comédia. É neste enqua-
dramento que se desenha o gosto por temáticas relacionadas à vida íntima
1 Vale ressaltar que essa pesquisa, orientada pela Dra. Magali do Nascimento Cunha, é
financiada pela agência de pesquisa CNPq, e foi pensada como desenvolvimento e
aprofundamento da pesquisa de Iniciação Científica, financiada pela Fapesp no período
de 2007/2008: O Discurso da Rede Globo de Televisão sobre o Catolicismo. Análise do
Discurso do Jornal Nacional sobre a vinda do Papa Bento XVI ao Brasil: Um estudo de
caso; material que nos orienta em muitos aspectos desse texto.
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cotidiana de celebridades que estão em constante exposição pelas mídias
(Cf.: BENTZ, 2000, p. 106-107).
Conforme Ione Bentz, o prestígio da intimidade como tema é compro-
vado pelo número de programas que ou têm como estrutura a própria in-
timidade, como é o caso do programa da Hebe, e Show Business (parte
transcrita de corpus selecionado para análise crítica nessa pesquisa), o
programa do Jô Soares, Domingão do Faustão, Planeta Xuxa e os reality
shows; dentre outros que não serão verificados nessa pesquisa por ques-
tões de coerência com o tema e delimitações sugeridas pelo método apli-
cado. Mas, já se percebe que o privado vai se tornando público em qua-
dros em que o entrevistador invade a vida íntima do indivíduo, quase
sempre com elementos de picardia (Cf.: BENTZ, 2000, p. 106-107).
Sobre isso, Ana Cláudia Braun Endo afirma que:
A mídia, como representante de uma realidade, torna-se espetáculo todos os
dias, nas manchetes dos jornais, nos apelos comerciais, nas matérias
jornalísticas transmitidas cotidianamente para o outro lado da lente a milha-
res de ouvintes, leitores e telespectadores, no novelo emaranhado da indús-
tria cultural. Por sua vez, a religião segue além dos muros eclesiais, passan-
do a expressar-se pelo espelho midiático e projetando-se à luz do
espetáculo. Espetacularizados, ambos nutrem-se de suas realidades e con-
fundem-se na realidade do outro (ENDO, 2007, p. 13).
Mundialização e processos comunicacionais: possíveis influências
sociais
Iniciamos essa parte orientados por uma citação de Tony Schuartzer;
segundo ele:
O extraordinário progresso experimentado pelas técnicas de comunicação de
1970 para cá, representa para a humanidade uma conquista e um desafio.
Conquista, na medida em que propicia possibilidades de difusão de conhe-
cimentos e de informações numa escala antes inimaginável. Desafio, na me-
dida em que o avanço tecnológico impõe uma séria revisão e reestruturação
dos pressupostos teóricos de tudo que se entende por comunicação
(SCHUARTZ, 1985, p. 5).
A telecomunicação eletrônica, que faz inclusive com que a distância
passe a representar novas perspectivas, é agora nosso principal meio de
comunicação não pessoal (Cf.: SCHUARTZ, 1985, p. 25-28). Um dos re-
sultados desse longo processo histórico, de suma importância para enten-
dermos a realidade das mídias e da religiosidade contemporânea, é a
globalização, fenômeno que chamaremos aqui de mundialização.
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A partir da mundialização, grande parte da informação armazenada
em nosso cérebro é a mesma informação armazenada no cérebro de qual-
quer outra pessoa. Ou seja, uma das implicações é que podemos compar-
tilhar de uma estrutura comum de conhecimento pelas mídias eletrônicas.
É fundamental considerarmos que, um tipo de informação da qual to-
dos participam, afeta de forma substancial o funcionamento dos negócios,
da educação, o governo, e a dinâmica da religião em todos os seus
âmbitos. Na concepção de Schuartz, a principal mudança causada pela
mídia está relacionada à mundialização, que segundo ele, foi também, um
dos fatores decisivos para uma suposta “democratização da religião”
(SCHUARTZ, 1985, p. 109). Chris Arthur afirma que “a globalização, sem
dúvida, tem enorme e abrangente relevância religiosa” (ARTHUR, 2000,
p. 21). Schuartz acredita que, pela primeira vez na história da humanida-
de nosso cérebro está sendo usado, da mesma maneira, por nossos
olhos e ouvidos (Cf.: SCHUARTZ, 1985, p 32).
Com a sofisticação dos equipamentos de filmagem, somado ao de-
senvolvimento da indústria eletrônica, já não há mais “paredes” de estúdio,
o mundo tornou-se “estúdio e palco”, e a câmera um instrumento para
registrar os fatos da vida. Com essas novas possibilidades de “olhar o
mundo” e editá-lo “à gosto”, o material da vida real pode ser reescrito como
parte da representação da vida real (Cf.: SCHUARTZ, 1985, p. 43). É nes-
sa lógica que podemos observar como o rádio e a televisão ajudaram a
derrubar as paredes das igrejas, no sentido de maximizar os efeitos sociais
da religião na mídia e da mídia na religião (SCHUARTZ, 1985, p. 109).
Acerca dos meios de comunicação, outro fator fundamental a ser
explicitado é que, diante da mundialização, e da competitividade gerada por
essa, o mercado agora segmentado, representado por um maior número
de concorrentes, se aquece nos embalos do marketing que sobrevive da
demanda de uma geração constantemente incentivada ao consumo.
Por isso as mídias nacionais tiveram de variar rapidamente seu modo
de atuar para estarem disponíveis, sem perder sua relevância-econômica
considerando os índices de audiência que apontam o nível de consumo.
Com relação às mídias televisivas, por exemplo, as emissoras entram numa
fase de adaptação, buscando alianças internas e externas que as fortaleçam;
reestruturam seus sistemas de financiamento, seus nichos de mercado e
suas próprias linguagens, sempre visando as “preferências” de consumo do
telespectador-cliente (Cf.: MARTIN-BARBERO /  REY, 2001, p. 78).
Com a empresarialização das mídias, como estratégia de subsistência
comercial, as emissoras passam à uma relação bem mais estreita com
novos atores sociais, por exemplo, a Igreja; que por sua vez, percebe uma
possibilidade real de se posicionar nesse mercado promissor, especialmen-
2 Sobre trânsito religioso ver Faustino Teixeira (2003).
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te considerando seus déficits causados pelo trânsito religioso.2 Assim, ela
assume a disputa por fiéis com suas bases fincadas numa intensa
comercialização de bens simbólico-religiosos, mas também na intenção de
proselitismo para conquistar a audiência, ainda que mediada, de “adeptos-
mantenedores”: disputam canais, apresentam candidatos a cargos eletivos;
operam como “agências profissionais” no mercado da comunicação (Cf.:
BERGE. 2007, p. 29-31).
É nesse sentido que Karla Patriota indica que o fenômeno religioso não
pode aparecer autônomo em relação ao contexto social-histórico mais amplo;
especialmente por considerar que a sociedade hoje se sustenta e se perpe-
tua através das mídias; na mesma proporção em que as mídias se susten-
tam e se perpetuam através da sociedade (Cf.: PATRIOTA, 2007, p. 95).
Segundo André Ricardo Souza, um exemplo histórico, ilustrativo dessa
realidade ao que tange a relação entre mídia televisiva e religião, é quando
a partir dos anos 50 a Igreja Católica Romana passa a reagir incisiva e sis-
tematicamente ao crescimento de outras religiões no Brasil, é o caso da
Igreja Universal do Reino de Deus (IURD). Há autores que afirmam inclusive,
que a compra da Rede Record pela Igreja Universal do Reino de Deus
marcou o início de uma nova fase da concorrência entre as igrejas no cená-
rio brasileiro com repercussões em outros segmentos da sociedade. A mídia
televisiva reserva amplo espaço para cobertura e veiculação das matérias
que apontam os embates na certeza de audiência, mas sempre de um ponto
de vista específico, ideológico, sem viabilizar discussões mais aprofundadas
sobre a questão em si (Cf.: SOUZA, 2005, p. 17-25). O intuito não é informar
somente, mas vender a difusão de determinada concepção como produto,
conforme “quem pagar mais”. Seguem dois exemplos.
O primeiro: quando o pontífice João Paulo II, em 1997 veio ao Brasil
pela terceira vez, celebrou uma grande missa no Aterro do Flamengo, RJ,
com a presença de aproximadamente 2 milhões de pessoas, a cobertura
de grandes emissoras de TV, sobretudo da Rede Globo, pretendeu ser
completa, por isso foi intensa. A cidade foi preparada cuidadosamente para
receber o santo padre, sob o comando do então arcebispo dom Eugênio
Sales. Mas, como não poderia deixar de ser mostrado pelas mídias, em
resposta ao “mega-evento”, a IURD protestou contra a isenção de impostos
concedida às empresas que patrocinaram a visita do papa, conforme prevê
a lei de incentivo à cultura. A IURD cobrou como ressarcimento aos cofres
públicos por supostos prejuízos causados pelos benefícios fiscais conce-
didos, argumentando inclusive a ilegalidade da reforma das igrejas cons-
tantes da rota de passagem do papa, paga pela Prefeitura do Rio de Ja-
neiro (Cf.: SOUZA, 2005, p. 30).
O segundo: todo o Brasil assistiu na TV, o episódio em que, em 12 de
outubro de 1995, dia da padroeira católica-romana do Brasil, o bispo da
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IURD Sérgio Von Helde apareceu em dois programas matutinos da Rede
Record manuseando com as mãos e tocando com os pés a imagem da
virgem, o que foi interpretado por muitos como ridicularização da santa, e
um desrespeito aos seus seguidores. O episódio ficou conhecido como “o
chute na santa”. Sobre isso, veja o comentário de Souza:
A cena foi exaustivamente reproduzida pela Rede Globo, que cunhou a
expressão chute na santa. A CNBB repudiou a agressão de imediato, mas
o fez num tom conciliador, procurando evitar polêmica e conflito. Pouco
depois, no entanto, a indignação inflamada de católicos levou bispos e pa-
dres a celebrarem missas e organizarem concentrações públicas de desa-
gravo. Atentados contra templos da Universal e toda a mobilização católica
fizerem os líderes daquela igreja partirem para o contrataque, acusando a
Igreja Católica e a Rede Globo de perseguição religiosa, sobretudo através
do programa 25ª Hora, da TV Record. Tinha eclodido aquilo que a mídia
chamou de guerra santa (SOUZA, 2005, p. 25).
Na opinião de Souza, é à partir disso que a Igreja Católica passa a
debater explicitamente as formas de manutenção de sua soberania no
cenário religioso e de recuperação da influência moral sobre a sociedade,
a discutir inclusive, que a adesão religiosa não é mais uma questão de
herança familiar, antes surge com a possibilidade da fé que está ao alcan-
ce das pessoas. Inclusive, trabalha-se como objeto de análise crítica, “a
hipótese de que diante da acirrada concorrência, a igreja vem tolerando e
até estimulando a inovação e a ousadia, no intuito de se fazer atraente”
(SOUZA, 2005, p. 124).
Religião na TV e fé espetacular: implicações na relação humano-divino
A pergunta levantada por Pierre Babin é pertinente: “que afinidades
existem entre o audiovisual e o Evangelho? Como comunicar a centelha da
fé a uma geração apaixonada por imagens e música?” (BABIN, 1989, p.
25). Isso, sem nos esquecermos que agora, “não se encontram fiéis so-
mente nas igrejas aos domingos, a igreja está em toda a parte, e em qual-
quer lugar há uma audiência” (SCHUARTZ, 1985, p. 109). Na visão de M.
Alfonso Erausquin, o que acontece é que agora, “toda célula familiar se
converte, em última instância, num grupo de consumidores de espetáculo
servido a domicílio e pessoas em busca de diversão-produto em lugar de
diversão ativa” (ERAUSQUIN, 1983, p. 26).
Para essa discussão, devemos considerar à priori que a TV é um
meio que se recebe, diferente da imprensa escrita, um meio que se perce-
be. Por isso, diante de uma TV, a participação reflexiva do telespectador
Revista Caminhando v. 14, n. 2, p. 195-207, jul./dez. 2009 201
é mínima, por diversas razões. Uma delas, por exemplo, é que a imagem
completa nunca existe no televisor, ela é completada em nosso cérebro,
ele é que a constrói (Cf.: ASSMANN, 1986, p. 172-173). Por isso a seguin-
te compreensão de Hugo Assmann, que na era da TV, o conhecimento se
identifica muito mais com o ver, e a verdade com a experiência imediata
de imagens. Porque a imagem internalizada se torna o lugar espetacular,
é o “local social”, onde se criam certezas, seguranças, emoções, e espe-
ranças (Cf.: ASSMANN, 1986, p. 173-176).
Mediante o exposto até aqui, percebemos que na medida em que os
avanços tecnológicos impõem uma séria revisão e reestruturação dos pres-
supostos teóricos de tudo o que se entende por comunicação e/ou informa-
ção, a mídia televisiva altera essencialmente na sociedade os modelos de
apreensão e percepção acerca de Deus; ou seja, modifica fundamental-
mente a relação humano-divino.
Conforme indica Babin, a fé dessa geração marcada pela ênfase no
imaginário e no emocional, profundamente emoldurados pelas mídias, não
é primeiro vivida como adesão intelectual a determinado corpo doutrinal,
antes sim, como uma sensibilidade particular a um absoluto misterioso que
seduz por fascinação e assim funda o sentido de toda uma realidade; e
para aprofundamento, o autor ainda cita Séguela: “é o momento em que a
arte de seduzir confina a arte de explicar” (BABIN, 1989, p. 107). Tanto
que, em termos de marketing, se antes existia certa preocupação de saber
o quanto uma pessoa se lembrava de algo para saber da eficiência de uma
propaganda, hoje é diferente, busca-se saber como o público foi afetado
pelo que viu e ouviu (Cf.: SCHUARTZ, 1985, p. 47).
O que acontece na religião é que, no processo de permuta entre
mídia secular e/ou religiosa, e religião, a fé, instigada pela cultura de ido-
latrar a imagem virtualmente construída, engendrada essencialmente no
cérebro, ela se nutre de impulsos do imaginário, e não mais a partir de
mecanismos tradicionais da Igreja. É uma fé estimulada por intensa dose
de subjetividade, e não raras às vezes, fomentadas à partir de mecanismos
que viabilizam forte emocionalismo por torná-la ainda mais atraente e
espetacular. A intenção é incentivar o consumo do produto religioso e for-
talecer-se no mercado (Cf.: BABIN, 1989, p. 107).
O resultado disso é que não há mais o sensacional, ele se torna algo
prestigioso, porque é entretenimento; isso se verifica quando percebemos que
já não é “o texto” que nos interessa, mas a encenação e os atores; nossa
geração aprecia a busca pela sensação, em detrimento de ações concretas;
o comércio já não tem como fim vender coisas, antes, comunicar ideologias.
Em última instância, o telespectador, religioso ou não, se torna consu-
midor de espetáculo em busca de entretenimento. Servido a domicílio, busca
diversão como produto, em lugar de diversão ativa, real. Como
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consequência, tais fatores geram uma tendência peculiar na nossa socieda-
de: afeição exacerbada pelo espetáculo somado à compulsão pelo consumo.
Cultura Gospel e o surgimento de padre Marcelo Rossi como uma
celebridade
Magali do Nascimento Cunha nos adverte que a presença dos evangé-
licos na mídia não é novidade. O mesmo fenômeno, da intensa presença de
evangelistas norte-americanos na televisão, foi experimentado no Brasil no
final dos anos 70 e durante os anos 80. A programação era exportada para
todo o mundo e penetrou na América Latina com ampla aceitação por parte
de seu público (Cf.: CUNHA, 2007, p. 58-60). Mas, especialmente nas duas
últimas décadas, emergiu com força no cenário evangélico brasileiro o movi-
mento gospel, que se constituiu como um novo modo de vida. Cunha nos
indica ainda que o gospel, como uma expressão cultural, surge exatamente
dessa articulação entre música, mídia e consumo, aliados ao entretenimento.
De forma tal que, num cotidiano já comprometido com a cultura de mídia, o
segmento gospel passa ser fato social (Cf.: CUNHA, 2007, p. 9-11).
Com relação à Indústria cultural, e sobre as atividades da “Religião
Comercial” na América Latina, conforme aponta Assmann, precisamos
observar nosso contexto específico, de uma realidade marcada por um
processo agressivo de colonização, e conseqüentemente com um perfil
social diferenciadamente construído e já “alterado” desde suas raízes.
Sobre isso, Assmann esclarece que:
A “religião de comércio” dos EUA coincide com esses evangelistas atuantes
na América Latina na medida em que, também ela, articula os códigos de
suas mensagens ao redor das inseguranças, medos, solidões e incertezas
próprias do desvairado capitalismo campeante naquele país. Mas na América
Latina, os “milagres”, as “curas divinas” e as promessas de “salvação”,
embora se valham igualmente de supostas intervenções divinas e recursos
psicologistas; se abastecem, sobretudo, de um referencial básico: a miséria
extrema (ASSMANN, 1986, p. 80).
Na mídia televisiva, como fruto desse mercado aquecido pela mun-
dialização, o sucesso é disputado pelo valor dos números, e a religião
passou a ser veiculada como “algo espetacular”; processo que possibilitou
o surgimento de ícones religiosos, pessoas que saem do anonimato e
passam a fazer sucesso; são verdadeiros astros da TV (Cf.: BABIN, 1989,
p. 107). Artistas religiosos, profissionais ou amadores/as, que fazem seus
shows apoiados no carisma pessoal, e que desenvolvem um movimento
independente, ao redor de si mesmos. Ou seja, a própria música gospel vai
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constituindo-se numa cultura, que possibilita que alguns alcancem público
muitas vezes superior ao de artistas consagrados da música brasileira
numa admirável sintonia entre a proposta dos artistas e as demandas do
público (Cf.: CUNHA, 2007, p. 105).
Na América Latina, considerando aqui, especialmente a presença da
Igreja Católica Romana no Brasil, a música e a dança, desde os primórdios
da colonização, constituem elementos fundamentais para disseminação e
apropriação de doutrinas: sejam elas mais, ou menos, ortodoxas; isso
agora, somado à possibilidade de entretenimento, acentua o momento e
acelera o processo pelo qual a fé vira espetáculo e consequentemente pro-
duto utilizado como estratégia de marketing (SOUZA, 2005, p. 36).
A música dá sentido a um modo de vida religioso não como simples
expressão litúrgica, mas especialmente como mediação do sagrado (Cf.:
CUNHA, 2007, p. 146). É dessa articulação entre música, mídia e consumo,
aliados ao entretenimento, que Marcelo Rossi, de personal trainer à padre,
surge nas mídias como “artista cantor”; basta observar como suas missas
assumem acentuado caráter de show e de espetáculo. Conforme Souza:
Marcelo Rossi tornou-se o ícone da Igreja Católica no Brasil na década de
1990, ganhando considerável projeção na sociedade abrangente e provocando
mudanças na vida interna da própria igreja. Há poucos anos era impensável
que um padre se tornasse uma vedete da mídia e alcançasse tamanha popu-
laridade. Pois ele surpreendeu, enfrentou resistências, críticas, mas conseguiu
manter seu status dentro e fora da instituição (SOUZA, 2005, p. 79).
Não podemos desconsiderar que foi através da mídia televisiva, que
em pouco tempo, o padre Marcelo Rossi se tornou uma figura popular da
Igreja Católica no Brasil; extrapolou sua popularidade para além dos limites
eclesiais. Marcelo Rossi tornou-se conhecido pelo modo alegre e coreo-
grafado com que conduzia as celebrações; mas além de animado, é con-
siderado bonito e comunicativo, um padre ideal para atrair e interagir com
a multidão de fiéis que estava afastada da Igreja Católica, alguns até pres-
tes a abraçar outras religiões (Cf.: SOUZA, 2005, p. 38).
Prosseguiremos então com as conclusões que surgem à partir da
verificação de dois programas exibidos em mídia televisiva: o programa
Hebe e Show Business. O intuito é auxiliar o/a leitor/a a se situar sobre
esse fascínio exercido da TV sob o telespectador quando mídia-religião, e
religião-mídia, se acoplam simbioticamente na sinergia em busca de
3 Com base numa metáfora semelhante usada por Luciano Guimarães quando abordando
temas referentes à participação da cor nos processos midiáticos, como sendo estas um
texto lido pelo cérebro: “Seqüestro dos olhos”. Sobre isso ver: Luciano Guimarães (2004)
e Eric P. Danger (1973).
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audiência: aspiração de ambas as partes. Processo considerado por alguns
teóricos da psicanálise como “seqüestro dos olhos e do cérebro”.3
Pois bem, a análise dos dois programas de TV que tiveram Marcelo
Rossi em destaque leva-nos às seguintes conclusões:
1. Nos dois programas existe uma divulgação, aos moldes do “propa-
gandismo”, merchandising dos mais variados produtos tidos por “seculares-
triviais”; mas também a fé aqui, e não só ela, mas inclusive a imagem do
padre Marcelo Rossi, e por associação mental, uma linha específica do
catolicismo romano no Brasil, são mostradas de forma atraente.
Com todo o incentivo ao consumo, o telespectador é induzido e seduzido
a uma posição de cliente e/ou comprador, freguês desse mercado, como que
diante de uma vitrine de Shopping Center. Por isso a necessidade constante
de pensar a sinergia entre artista e auditório, enquanto possibilidade de inser-
ção do/a comprador/a em potencial, num mercado de possibilidades diversas.
É aqui que as divisas entre secular e sagrado vão sendo diluídas na
mesma proporção em que tudo, inclusive a religião, vira entretenimento e
vai se rendendo às técnicas do marketing. Nossa leitura acerca do que foi
divulgado nos programas sobre o show Paz sim, violência não4, é que a
paz, num misto de humor e drama, foi instrumentalizada e espetacularizada
na necessidade de despertamento de alguns valores no público, sejam eles
monetários ou não. E na lógica utilitarista, os meios de comunicação aqui
são instrumentalizados para a divulgação da fé católica.
2. O padre Marcelo Rossi se posiciona como alguém que faz seus shows
a trabalho, sua imagem é a de um profissional, e que esse é o seu dinheiro,
com o qual ele faz doações. Mesmo assim o padre se recusa ser chamado de
artista, e critica as igrejas onde os pastores ficam pedindo dinheiro. Coloca-
se nitidamente em contraposição aos concorrentes pentecostais.
3. A mídia divulga a religião como o espírito “capitalista-legítimo” que
movimenta e alimenta a empresa chamada Igreja. A presença da denomi-
nação católica na mídia é trabalhada e disseminada na programação
televisiva, por meio da exposição de Marcelo Rossi, como a profissão de
vocacionados; pessoas-divinas sensíveis ao chamado de Deus, que rece-
bem como pagamento “o pão de cada dia”. Profissão que gera lucro à
4 Show que aconteceu no autódromo de Interlagos em 21 de abril de 2008 com a partici-
pação de vários artistas; o objetivo foi comemorar os 10 anos de evangelização do padre
Marcelo Rossi. Show “organizado” por ele próprio que já lhe rendeu os lucros das vendas
da gravação do show: 2 CDs e 2 DVDs.
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esses/as “tele-artistas-profissionais”. Para as mídias, importa “veicular/exibir
Igrejas”, e noticiar religião, na medida em que isso dá Ibope.
Nesses mesmos moldes, a religião católica se aproxima da mídia e
se insere num mercado de bens simbólicos negociando coisas, entenden-
do ser esse, na contemporaneidade, um mecanismo sólido de sustenta-
ção e de preservação.
Um contexto no qual, ambos os segmentos, mídias e religião, intera-
gem em parasitismo na busca da audiência do telespectador, se ele tem
fé ou não, isso não importa atualmente, ela é entretenimento, e aproximada
ao espetáculo – é “chamarisco” favorecedor de venda. Ou seja, já não se
sabe bem nesse meio se é uma questão de ser um telespectador religioso
ou não, importa a adesão, a compra.
A relação com Deus fica reduzida na maioria das vezes à trâmites
mercadológico-empresariais, veiculada como fruto de uma necessária
adesão à determinado gueto religioso que faz mais, ou menos, sucesso.
Os “grupos” que fazem sucesso é porque se destacam nas mídias, que
têm o apoio de celebridades, líderes carismáticos independentes que con-
seguem mobilizar grande número de pessoas ao redor de si. Aliás, é uma
mentalidade onde sucesso está relacionada muito de perto à crescimento
numérico; não importa se é ordenado ou não, mas a mobilização de audi-
ência; ou seja, quantidade de adesões conquistadas.
O estudo de caso: resultados da análise
Não devemos perder a perspectiva de que a mídia pode também
mudar atitudes e comportamentos, concedendo-nos oportunidades inesti-
máveis para atacar alguns dos sérios problemas de âmbito nacional que
nos incomodam (Cf.: SCHUARTZ, 1985, p. 80-82). Conforme Assmann,
não há projeto alternativo de comunicação sem um projeto alternativo de
sociedade, porque as formas de poder na sociedade tendem a determinar
as formas de comunicação social e, conseqüentemente, os usos dos meios
de comunicação. Significa que, lutar contra isso é ter que se posicionar
contra o sistema dominante (Cf.: ASSMANN, 1986, p. 155).
Nessa mesma linha reflexiva, Fernando Altemeyer faz suas conside-
rações acerca do papel do pastor-teólogo enquanto “cuidador”. Ele entende
que, na dimensão pastoral, o teólogo, em tempos de cultura de mídia, não
sem considerar as novas dinâmicas da relação humano-divino, deve aceitar
o desafio de pensar a fé e articular o pensamento para afirmar suas con-
vicções frente à sociedade. Segundo ele, não precisamos de padres artis-
tas e cantores, mas de teólogos/as mergulhados/as na convicção de vozes
críticas à mentira, à alienação e às lógicas que o capital nos faz engolir im-
bricados com a estrutura de poder como pensamento dominante (Cf.:
ALTEMEYER, 2003, p. 125).
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E aqui, gostaríamos ainda de parafrasear um texto de Frei Márcio
Alexandre Couto. Ele diz que é natural que fiquemos perplexos diante
desse mundo cada vez mais virtual, e nos deslumbremos com a beleza da
possibilidade de pluralidade de culturas e relações. Mas também admite
que, quando nos deparamos com o excesso de informações, isso pode
gerar dúvidas, angústias, anseios, questionamentos e desafios na busca do
conhecimento da verdade e da prática evangélica. Mesmo assim, sobre
todo esse processo, ele nos deixa um convite-desafiador: de não deixar-
mos desaparecer nossa esperança e nossa utopia cristã sobre a edificação
do Reino de Deus.
Frei Marcio encoraja-nos a lutar como Jesus lutou e a não nos pros-
trarmos frente ao poder dominador que impera. Devemos sonhar sim, di-
ferente de viver um delírio: sonhar que todo este universo é mais uma
manifestação da grandeza de Deus, que com infinita sabedoria e graça
recria o universo a cada instante, revelando a cada momento a grandeza
de sua confiança na humanidade como edificadora das maravilhas histó-
ricas (Cf.: COUTO, 2003, p. 121).
Referências
ALTEMEYER, Fernando. “Parte c: Oficina dos estudantes”. In: Antônio S. Bogaz
& Márcio A. Couto (Orgs.). WWW.deus.com. Desafios da teologia num mundo
virtual: e o logos se fez site? São Paulo: Edições Loyola, 2003, p.125. [III Congres-
so de Teologia de São Paulo, dia 22 a 24 de setembro de 2003].
ARTHUR, Chris. A globalização das comunicações: Algumas implicações religio-
sas. São Leopoldo: Sinodal, 2000. 80p
ASSMANN, Hugo. A Igreja Eletrônica e o seu Impacto na América Latina: convite
a um estudo. Petrópolis: Vozes, 1986. 215p
BABIN, Pierre. A Era da Comunicação: uma reflexão cristã. São Paulo: Edições
Paulinas, 1989. 267p
BENTZ, Ione Maria Ghislene. “Parâmetros de operações de sentido nas mídias”.
In: CASTRO, Maria Lilia Dias de et al. Mídias e processos de significação. São
Leopoldo: UNISINOS, 2000, p. 101-113.
BERGE, Christa. “Tensão entre os campos religioso e midiático”. In: MELO, José
Marques de, GOBBI Maria Cristina, BRAUN, Ana Claudia Endo (Orgs.). Mídia e
religião na sociedade do espetáculo. São Bernardo do Campo: Universidade
Metodista de São Paulo, 2007, p. 25-32.
 BOGAZ, Antônio S. & COUTO, Márcio A. (Orgs.). WWW.deus.com: desafios da
teologia num mundo virtual. E o logos se fez site? São Paulo: Edições Loyola,
2003, p.153. [III Congresso de Teologia de São Paulo, dia 22 a 24 de setembro
de 2003].
CASTRO, Maria Lilia Dias de et al. Mídias e processos de significação. São
Leopoldo: UNISINOS, 2000. 113p
Revista Caminhando v. 14, n. 2, p. 195-207, jul./dez. 2009 207
COUTO, Márcio Alexandre. “Mesa Redonda Interdisciplinar: a integração dos bens
contemporâneos da ciência e da teologia”. In: Antônio S. Bogaz & Márcio A. Couto
(Orgs.). WWW.deus.com. Desafios da teologia num mundo virtual: e o logos se fez
site? São Paulo: Edições Loyola, 2003, p.125. [III Congresso de Teologia de São
Paulo, dia 22 a 24 de setembro de 2003].
CUNHA, Magali do Nascimento. A Explosão Gospel: um olhar das ciências huma-
nas sobre o cenário evangélico no Brasil. Rio de Janeiro: Mauad X: Instituto
Mysterium, 2007. 231p
DANGER, Eric P. A cor na comunicação. Tradução de Ilza Marques de Sá. Rio de
Janeiro: Fórum, 1973. 211p
ENDO, Ana Cláudia Braun. “Vivendo na sociedade do espetáculo”. In: MELO, José
Marques de, GOBBI Maria Cristina, BRAUN, Ana Claudia Endo (orgs.). MÍDIA e
religião na sociedade do espetáculo. São Bernardo do Campo: Universidade
Metodista de São Paulo, 2007, p. 13-14.
ERAUSQUIN, M. Alfonso; MATILLA, Luis & VÁZQUEZ, Miguel. Os
Teledependentes. São Paulo: Summus, 1983. 150p
GUIMARÃES, Luciano. A cor como informação: a construção biofísica, lingüística
e cultural da simbologia das cores. 3.ed. São Paulo: Annablume, 2004. 147p
MARTIN-BARBERO, Jesus; REY, German. Os exercícios do ver: hegemonia
audiovisual e ficção televisiva. Tradução de Jacob Gorender. São Paulo: SENAC,
2001. 182p
MELO, José Marques de, GOBBI Maria Cristina, BRAUN, Ana Claudia Endo
(orgs.). Mídia e religião na sociedade do espetáculo. São Bernardo do Campo:
Universidade Metodista de São Paulo, 2007. 302p
PATRIOTA, Karla Regina Macena Pereira. “Nós temos o que você precisa: Uma
reflexão sobre a religiosidade midiática na sociedade de consumo”. In.: MELO,
José Marques de, GOBBI Maria Cristina, BRAUN, Ana Claudia Endo (orgs.). MÍDIA
e religião na sociedade do espetáculo. São Bernardo do Campo: Universidade
Metodista de São Paulo, 2007, p. 87-97.
SCHUARTZ, Tony. Mídia: o segundo Deus. São Paulo: Summus, 1985. 160p
SOUZA, André Ricardo de. Igreja In Concert: Padres Cantores, Mídia e Marketing.
São Paulo: Annablume; FAPESP, 2005. 146p
TEIXEIRA, Faustino (org.). Sociologia da Religião: enfoques teóricos. Petrópolis:
Vozes, 2003. 270p
